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IZVLEČEK  
 
Diplomsko delo z naslovom Izdelava radijskega oglasa v programu Adobe Audition je 
praktično uporabno za radijsko produkcijo. V treh sklopih je predstavljena izdelava 
radijskega oglasa in sicer od idejne zasnove do končnega izdelka. 
Definiran je pojem radijskega oglasa. Podana je  zgodovina razvoja radijskega oglasa kot 
tudi radia samega. Če smo želeli ustvariti dober radijski oglas, smo morali idejno zasnovo 
najprej prenesti na papir in jo nato glasovno upodobiti s pravilno izbiro glasu, potem pa je 
bila potrebna velika mera kreativnosti, da smo ob željah naročnika izdelali oglas, ki je 
naredil naročnika prepoznavnega in je šel poslušalcem hitro v uho.  
Radijski oglas ima tako svoje prednosti kot pomanjkljivosti, vendar je ob pravilnem načinu 
trženja radijskega oglasa na radijski postaji uspeh zagotovljen. Vendar pa je veliko stvari 
pogojenih tudi s samo ceno izdelave radijskega oglasa kot tudi finančnimi sredstvi, ki jih je 
posameznik pripravljen nameniti za oglaševanje na radijski postaji. 
Namen terenskega dela je bila kratka predstavitev Radia Antena in Radia Antena Štajerska 
(prej Radio Fantasy) ter njunega delovanja. Primerjane so bile cene oglaševanja med 
samima radiema. Predstavljena je bila ciljna publika, ki posluša oba radia. Iz tega podatka 
izvemo, kakšne vrste radijskih oglasov predvajata. Nato je na Radiu Antena sledilo 
sodelovanje pri samem snemanju radijskega oglasa, postprodukciji. Predstavljen je bil 
prostor režije ter snemalnice. 
Iz pogovorov s producenti spoznamo delo producenta oglasa. Diplomsko delo predstavlja 
»navodila« oz. je začetni vodič za izdelavo radijskega oglasa. 
 
Ključne besede: Adobe Audition, oglaševanje, radijski oglas, radio, scenarij 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
vii 
 
ABSTRACT  
 
The goal of this thesis, entitled The Making of a Radio Advertisment in Adobe Audition 
Program, is to present the production path of a radio ad from the beginning to the end. The 
thesis is divided in three parts which depict production progress from conceptual design to 
the final product. The thesis defines what a radio ad actually is, its history and the history 
of the medium, the radio. For a good radio ad we must put the idea on the paper before we 
transfer it into digital form. The choice of the right voice is also important. With a great 
measure of creativity, we produced the ad which meets our client's wishes and makes the 
client recognizable (by 'being catchy'). Radio ads have benefits as well as disadvantages. If 
the advertisement space on the radio is managed well, the success is guaranteed. Their 
success depends on efficient cost management of client's cost of the ad itself and also the 
radio's advertisement time. The purpose of the fieldwork is to present two radio stations 
and their activities, Radio Antena in Radio Antena Štajerska (former Radio Fantasy). We 
will also compare the advertisement prices between these two radio  
      stations and analyse their advertisement prices as well as their target audience and 
frequency reach. At Radio Antena we participated in the radio broadcast itself and its post-
production. We got to know the work in the editing and sound room and room. We learned 
about the work of the producer by using a questionnaire. This diploma thesis represents a 
sort of instruction manual for producing a radio ad. 
 
Key words: Adobe Audition, advertise, radio ad, radio, script 
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1 UVOD 
 
Diplomska naloga obravnava izdelavo radijskega oglasa v programu Adobe Audition. 
Naloga bo praktično uporabna. Zelo nas zanima radijska produkcija. Že v mladosti  smo se 
z njo tudi profesionalno ukvarjali, le-ta pa nas še vedno spremlja tudi sedaj. Predstavili 
bomo le en del radijske produkcije in to je oglas, ki ga je mogoče predvajati tudi na radijski 
postaji. 
Sprva smo želeli zbrati vso literaturo na temo izdelave radijskega oglasa in jo med seboj 
tudi primerjati. Ker pa je te literature zelo malo, smo se nato osredotočili predvsem na 
podatke, ki smo jih pridobili iz razgovorov, ki smo jih opravili, na lastno znanje in različne 
članke pridobljene s spleta. 
Predvsem je bil namen diplomske naloge omogočiti vsem tistim, ki jih izdelava radijskega 
oglasa oz. kakršnakoli druga postprodukcija zanima, podati neko teoretično, predvsem pa 
praktično znanje z uporabnimi nasveti. 
 
1.1 Namen in cilji  
 
V prvem sklopu bomo definirali pojem radijski oglas. Podali bomo zgodovino razvoja 
radijskega oglasa kot tudi radia samega. Predstavili bomo, kakšne vrste radijskih oglasov 
poznamo. Opisali bomo njihove dobre in slabe lastnosti, stroške izdelave radijskega oglasa. 
Nekaj bomo povedali tudi o samem radijskem oglaševanju ter predvajanju radijskih 
oglasov na radiu. Izpostavili bomo, na kaj je treba biti pozoren, ko se odločamo za izdelavo 
radijskega oglasa. 
V drugem sklopu se bomo opredelili predvsem na naslov diplomske naloge, kjer bomo 
predstavili tudi praktični del izdelave radijskega oglasa. Kaj sploh je potrebno, da lahko 
začnemo s snemanjem oglasa. V prvi vrsti potrebujemo dobro programsko opremo, kar je 
v našem primeru Adobe Audition.  
V praktičnem delu bomo predstavili kratek pogovor o oglasih na Radiu Antena in Radiu 
Antena Štajerska (prej Radio Fantasy). S temi radijskimi postajami smo tudi praktično 
sodelovali. Na ta način bomo dobili lažjo predstavo, kaj vse je potrebno narediti v praksi, 
da izdelamo oglas. 
V tretjem sklopu, ki bo hkrati tudi najpomembnejši, pa bomo opisali izdelavo oglasa. 
Obdelali bomo vse od idejne zasnove do oblikovanja radijskega oglasa, pisanja scenarija 
na papir, izbire efektov in glasbenih podlag, snemanja oglasov, montaže in končne 
produkcije. Predstavili bomo klasično izdelavo branega oglasa, branega oglasa z glasbeno 
podlago ter režiranega večglasnega branega oglasa z glasbeno podlago in efekti. Z 
nadgrajevanjem radijskega oglasa bomo dokazali, da je glavna naloga radijskega oglasa ta, 
da si ga poslušalec zapomni. Pokazali bomo tudi primer dobrega igranega oglasa. 
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1.2 Predvidene metode dela 
 
Razgovore bomo opravili na sedežu podjetja. Z uporabo diktafona jih bomo zapisali na 
papir. Za izdelavo radijskega oglasa bomo uporabljali domačo programsko ter 
računalniško opremo. Nekaj materiala smo posneli tudi v studiu Radia Antena. 
 
1.3 Rezultati in ugotovitve  
 
Rezultat naloge bo predstavitev kako lahko nekdo, ki se prvič sreča z programom Adobe 
Audition sam napravi radijski oglas z nekaj osnovnega računalniškega znanja in 
pismenosti. Se pravi od idejne zasnove, oblikovanja teksta, snemanja glasov, snemanja 
podlage, montaža ter končno predvajanje na radijski postaji. Diplomsko delo bi 
predstavljalo neke vrste navodila oz. vodič za izdelavo radijskega oglasa. Rezultat je 
naučiti nekoga to, da bi samostojno lahko izdelal radijski oglas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3 
 
2 TEORETIČNI DEL 
2.1 Zgodovina radia, radijskega oglasa in njegovo oblikovanje 
 
Razvoj radia se je začel konec 19. stoletja. Nikola Tesla je bil prvi, ki je razvil tehnične 
osnove radia. Zaradi tragičnega spleta okoliščin so se dokumentacija kot tudi prve naprave 
uničile v požaru leta 1895. Vrhovno patentno sodišče ZDA je leta 1943 ob njegovi smrti 
priznalo, da je pravi izumitelj radia (Radio, 2018). Na Sliki 1 je prikazan starinski radijski 
sprejemnik.  
 
 
Slika 1: Starinski radijski sprejemnik 
(Vir: Radio – iz Wikipedije, 2018). 
 
Obstoj elektromagnetnih valov, ki potujejo s hitrostjo svetlobe, je leta 1864 predvidel 
škotski fizik J. C. Maxwell. Heinrich Rudolf Hertz je leta 1888 s poskusi potrdil njegovo 
teorijo. Guglielmo Marconi je bil italijanski inženir ter Nobelov nagrajenec. Pri izdelavi 
svojega radia je uporabil patente drugih izumiteljev. Leta 1896 je v Veliki Britaniji prvič 
predstavil sprejemanje in oddajanje Morsejeve abecede, s katero je pošiljal ter sprejemal 
radijski signal. Uporabil je dve anteni v skupni višin 120 m. Vsaka antena je imela svoj 
stolp v višini 60 m. Reginald Aubrey Fessenden je v začetku 20. stoletja razvil amplitudno 
modulacijo. Ta je omogočila prenos zvoka po radijskih signalih. Ob tem je potreboval 
generator sinusnega signala. Zanj ga je izdelal Ernst Alexanderson. Generator je omogočil 
prenos glasbe, ki jo je leta 1906 poslušalo več telegrafskih operaterjev. Šlo naj bi za prvi 
radijski prenos v zgodovini. Preprost detektorski sprejemnik je postal dostopen po prvi 
svetovni vojni. Sestavljali so ga antena, tuljava, vrtljivi kondenzator in naravni 
polprevodniški kristal, ki je imel podobno funkcijo kot današnje polprevodniške diode. Za 
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delovanje ni potreboval zunanjega napajanja ali baterij, saj je energijo črpal iz radijskih 
signalov. Omogočal je poslušanje postaj v neposredni bližini, le-te pa je bilo moč poslušati 
preko slušalk. Leta 1921 je radijski signal oddajalo 8 postaj, štiri leta kasneje, leta 1925, pa 
je to število naraslo na 600. Leta 1903 so se začeli prvi zametki slovenskega radia. Prva 
radijska postaja na Slovenskem pa je začela delovati 1928 (Radio, 2018). 
Slovar slovenskega knjižnega jezika (SSKJ) definira pojma radio ter oglas. 
Rádio -a m (ā) 1. naprava za oddajanje in sprejemanje električnih impulzov, signalov po 
radijskih valovih: opremiti balon, raketo z radiom / usmerjati izstrelek po radiu, z radiom; 
2. radijski oddajnik, radijska postaja: biti po radiu povezan s pilotom / v mestu deluje 
ilegalni radio / radio predvaja zabavno glasbo 3. Radijski sprejemnik: izključiti 
/pogovorno: ugasniti / v sobi igra radio / naročnina za radio / prenosni, tranzistorski radio  
(električni radio na baterije)  (Slovar slovenskega knjižnega jezika, 2018a). 
 
Oglàs -ása m (ȁ á)  
1. objava, obvestilo z reklamnim, propagandnim namenom, navadno v tisku: dati oglas v 
časopis; brez oglasov revija najbrž ne bi mogla izhajati / knjižni oglasi / reklamni oglasi // 
navadno v zvezi mali oglas krajša objava, obvestilo v časopisu v zvezi s trgovskimi posli, 
službo, osebnimi zadevami: rad bere male oglase; dala je mali oglas, da proda voziček; 
dobiti, oglasiti se na oglas / v malih oglasih je brala, da iščejo knjigovodkinjo  v rubriki s 
takimi obvestili; 2. redko obvestilo, objava: dali so oglas v radio / oglasna deska je polna 
oglasov (Slovar slovenskega knjižnega jezika, 2018). 
 
Beseda radio izhaja iz latinske besede radius in pomeni žarek. Ta tehnologija omogoča 
prenos signalov s prilagajanjem elektromagnetnih valov, ki imajo manjše frekvence kot 
svetloba. Frekvence za radijski prenos so v območju radijskih valov in segajo od 3 kHz do 
40.000 MHz, torej od valovnih dolžin 1 cm do preko 1 km. Ker radijski signal uporablja 
veliko različnih uporabnikov v različne namene (vojska, letalstvo, policija,…), je z 
mednarodnim dogovorom dogovorjeno, kdo lahko uporablja posamezno frekvenčno 
območje (Radio, 2018). 
Prve radijske postaje so se pojavile po letu 1920. Mnoga večja podjetja so postaje že od 
začetka sponzorirala, da so bila v zameno omenjena v radijskih programih. Kmalu so 
radijske postaje dojele, da bi bilo zanje donosnejše, če bi prodajali kratke bloke svojega 
programa, ki bi ga zapolnjevali kupci ali podjetja za svoja komercialna sporočila. Prvi 
radijski oglas spuščen v eter je bil objavljen v ZDA leta 1922. Oglaševal je 
nepremičninsko agencijo in jo je bral predstavnik te agencije. Takrat je v ZDA tudi začel 
oddajati prvi komercialni radio KDKA (Bezenšek in Lešnik, 2013). 
V šestdesetih letih prejšnjega stoletja se je razvil napreden sistem radijskega oglaševanja z 
že bolj kreativnimi sporočili. Na prostoru bivše SFRJ so imeli radijski oglasi poseben 
pomen. Povojna SFRJ je imela zelo počasen ekonomski razvoj zaradi uničene 
infrastrukture. Mnoge vasi in manjša naselja so imela le po en radijski aparat. Z 
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izboljševanjem ekonomske situacije se je povečevala tudi prodaja radijskih aparatov. Ker 
je bil radijski aparat občutno cenejši in bolj dostopen prebivalstvu od TV aparata, so imeli 
radii izjemno važno vlogo. Radijske postaje so objavljale poročila, različne politične 
dogodke, obvestila, informacije in radijske oglase. Nekateri od radijskih oglasov, čeprav 
stari nekaj desetletij, so ostali v spominu prebivalcem vseh republik bivše SFRJ (Bezenšek 
in Lešnik, 2013). 
Če za začetek primerjamo zgodovino in danes, bi našli največjo razliko med radijskimi 
oglasi včasih in sedaj predvsem v količini oglasov. Včasih so bili oglasi v manjšem 
obsegu, saj je bila vloga radia takrat izključno informativna. Na splošno je bil radio že 
takrat zelo pomemben medij, saj je med ljudi širil informacije, ki jih kje drugje takrat niso 
mogli dobiti. Oglasi so bili takrat veliko bolj učinkoviti, saj je bilo manj radijskih kanalov 
in oglasnih blokov. Danes pa smo ljudje že tako zasipani z oglasi vseh frekvenc, da je 
včasih problem tudi sama slišnost oglasa. Osnovne značilnosti radijskega oglaševanja pa se 
v zadnjih desetletjih na splošno niso spremenile (Bezenšek in Lešnik, 2013). 
 
2.2 Radijski oglas 
 
Iz Zakona o medijih (v nadaljevanju Zmed-UPB1) izpostavljamo štiri najpomembnejše 
člene vezane na radijski oglas (ZMed-UPB1, 2006): 
46. člen: Oglaševalske vsebine po tem zakonu oglasi in druge vrste plačanih obvestil (v 
nadaljevanju besedilu: oglasi), katerih objavo naroči pravna ali fizična oseba z namenom, 
da bi s tem pospeševala pravni promet proizvodov, storitev, nepremičnin, pravic ali 
obveznosti, pridobivala poslovne partnerje, ali si v javnosti ustvarjala ugled in dobro ime. 
Oglasi se objavljajo za plačilo ali drugo podobno nadomestilo ali z namenom 
samooglaševanja.  
47. člen: Prepovedano je prikrito oglaševanje, ki naj bi prepričalo bralca, poslušalca 
oziroma gledalca, da v primeru objave posameznega oglasa ne gre za oglaševalske vsebine. 
Za prikrito oglaševanje odgovarjata naročnik objave in odgovorni urednik. V primeru 
prikritega oglaševanja velja domneva, da je bilo storjeno z namenom.  
49. člen: Oglasi, katerih pretežno ciljno občinstvo so otroci, ali v katerih nastopajo otroci, 
ne smejo vsebovati prizorov nasilja, pornografije in drugih vsebin, ki bi lahko škodovale 
njihovemu zdravju ter duševnemu in telesnemu razvoju, ali kako drugače negativno 
vplivale na dovzetnost otrok.  
50. člen: Za resničnost in točnost navedb oziroma podatkov v oglasu je odgovoren njegov 
naročnik, za skladnost oglasa s tem zakonom in s programsko zasnovo medija pa izdajatelj.  
 
Radijski oglas je vrsta trženja, s katero se promovirajo izdelki, storitve, organizacije, 
podjetja, družbe, ideje itd. preko radijskih frekvenc. Mnogi radijski oglasi so plod 
marketinških agencij, ki običajno ne pripadajo radijski postaji. Termin, v katerem se 
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oglaševanje prek radijskih valov objavlja poslušalcem, se kupi od radijske postaje. 
Neredko se zgodi, da tržna agencija, ki svoj oglas oglašuje prek določene radijske postaje, 
namesto zakupa časovnega intervala, promovira to isto radijsko postajo brezplačno. 
 
Za izdelavo radijskega oglasa potrebujemo glasbena znanja, veščine in zadosti glasbenega 
talenta. Odvisno od področja delovanja so to lahko: glasbena teorija, znanje igranja enega 
ali več inštrumentov, petje, glasbeni posluh in občutek za ustvarjanje glasbe, glasbena 
kompozicija, poznavanje delovanja in uporaba strojne ter programske opreme, kritično 
poslušanje glasbenih del, oblikovanje lastnega sloga in še bi lahko naštevali. Radijski oglas 
je zvočno sporočilo, ki nam pomaga, da si stvari lažje vizualiziramo. Živimo v svetu, kjer 
je slika vredna več kot beseda ali zvok (Franko, 2016). 
 
Zelo pomembno je, da so si oglasi med seboj različni ter se ne ponavljajo. Recept za dober 
oglas izhaja iz nas samih ter naših vsakodnevnih situacij, ki jih doživljamo; pomembno je, 
da se znamo postaviti v vlogo poslušalca, pri samem pisanju teksta za oglas pa poizkušamo 
biti čim bolj sproščeni ter spontani. Radio je zvočni medij in prav je, da to upoštevamo. 
Radijski oglasi običajno trajajo od 10 do 60 sekund, v praksi pa obstaja nepisano pravilo 
30-sekundnega oglasa (Podjavoršek, 2000). 
 
2.3 Oblike oglasov 
 
V pogovorih s producenti na Radiu Antena smo izvedeli, da obstaja več vrst oglasov. 
Osnovna oblika je branje preko glasbene podlage. Glasbena podlaga se začne s polnim 
nivojem, nato se utiša in ostaja na tem nivoju, medtem ko napovedovalec bere pripravljeno 
besedilo. Ko zaključi z branjem, se nivo glasbe za nekaj sekund znova zviša. Pri tem je 
pomembno izbiranje glasbe, razmerje med nivojem glasbe in glasom bralca ter razporedom 
časa. Zahtevnejši oglasi vključujejo glasbo, napovedovanje več oseb in uporabo glasbenih 
efektov. Posamezni deli so posneti v različnem času, zahtevajo predvsem predprodukcijo, 
mešanje in montažo. V današnjem času je delo veliko lažje kot pa nekoč (zaradi uporabe 
digitalne montaže in programske opreme).  
V splošnem bi lahko rekli, da poznamo 3 vrste oglasov. Eni so preprosti, brez 
ustvarjalnosti, samo navaden bran oglas; drugi so brani oglasi, pri katerem napovedovalec 
prebere dano besedilo, tehnik pa v nadaljevanju doda glasbeno podlago. Poznamo pa tudi 
režirane oglase, ki so narejeni na podlagi vnaprej določenega scenarija in spadajo med 
zahtevnejše radijske oglase. 
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2.4 Slabosti pri izdelavi / predvajanju radijskih oglasov 
 
2.4.1 Stranka želi predvajati že izdelan radijski oglas na radijski postaji 
 
Velikokrat se zgodi, da bodoča stranka na radijsko postajo pride z vnaprej izdelanim 
radijskim oglasom. Razlogi za to so lahko: ali stranka ima oglas, ki se je nekoč že 
predvajal, kje drugje, ali pa ga je morda izdelala kaka zasebna avdio produkcijska hiša. 
Vsak radio ima namreč drugačno ciljno publiko in ves program prilagaja njej, tudi radijske 
oglase. Na primer na Radiu Antena v primeru izdelanih oglasov prihaja do problemov, saj 
je to radio za mlade, kjer je ciljna publika od 18 do 35 let. Oglasi, ki so precej resni, ostri in 
opisujejo zahtevne teme ter so namenjeni starejšim poslušalcem, niso primerni za njihove 
mlade poslušalce. Iz izkušenj vedo, da je potrebno mlade nagovoriti bolj direktno, 
slengovsko in ne preresno. Ko k njim pride stranka z že izdelanim oglasom, ji zato 
razložijo, da ni primeren in da ga je potrebno spremeniti. Pomagajo in svetujejo, kaj z njim 
narediti, da postane primeren za objavo v etru. Oglasi, ki so sporočilni in hkrati pritegnejo 
pozornost poslušalca, so zagotovilo za uspeh (Bezenšek in Lešnik, 2013). 
 
2.4.2 Avtorske pravice 
 
Avtorska pravica pripada avtorju na podlagi same stvaritve dela. To pomeni, da ni 
potrebna nobena formalnost, kot npr. registracija, da bi bilo delo avtorskopravno varovano. 
Primer: Ko pisatelj napiše roman, je to delo že varovano in ima avtor na njem avtorsko 
pravico. Bistvo avtorske pravice je, da predstavlja monopol avtorja nad izkoriščanjem 
njegovega dela. Kot taka zagotavlja avtorju: spoštovanje njegovih moralnih interesov in 
spoštovanje premoženjskih koristi od izkoriščanja njegovega dela. Avtorsko in sorodne 
pravice ureja Zakon o avtorski in sorodnih pravicah (v nadaljnjem besedilu: ZASP) 
(Avtorska in sorodne pravice, 2019). 
 
Ko so se radijski oglasi začeli predvajati, se je v njih pojavljalo ogromno znanih pesmi zelo 
znanih avtorjev, saj so nekoč mislili, da če določen oglas podložiš z znano zvočno 
melodijo, ti bo to zagotovilo uspeh. Takrat zakoni še niso bili tako zaostreni in ni bilo 
agencij ali agentov, ki so predstavljali tuje založbe. Danes mora stranka imeti z založbo ali 
z avtorjem dogovorjeno, da lahko uporablja njihovo skladbo. V današnjem času za to pri 
nas skrbi združenje SAZAS (neprofitna kolektivna organizacija, ki uveljavlja pravice 
avtorjev in imetnikov pravic na avtorsko zaščitenih glasbenih delih). Stranka mora dati 
potrdilo v radijsko hišo, da ima dovoljenje za uporabo skladbe, vedno je odgovorna za 
vsebino spota in tudi za podlage, ki so v spotu. Na radiu vsako stranko opozorijo, da mora 
z založbo ali z avtorjem imeti dogovorjeno, da sme uporabiti določeno pesem, ki jo želi 
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uporabiti. Tudi v primeru, da oglašujejo dogodek, na katerem igra znana glasbena skupina, 
njihove pesmi pri oglasu ne smejo uporabiti brez potrdila avtorja. Pri izdelavi oglasa so 
koristne spletne strani, kjer lahko snamemo glasbo brez licence. Tam je izbira velika. 
Izbiramo lahko po zvrsti glasbe, tempu ... Mnogo je tudi pesmi, ki so tako podobne znanim 
uspešnicam, da poslušalec pri poslušanju oglasa sploh ne opazi razlike. 
 
 
2.5 Postopek oglaševanja 
 
Pred leti naročniki oglasov niso bili tako zahtevni kot sedaj in tudi sam tempo življenja ni 
narekoval tako visokih, zahtevnih standardov, kot jih naročniki želijo danes. Včasih je bila 
stranka zadovoljna že s prebranim oglasom, za katerega je besedilo sestavila sama, na 
radiu pa so ga le slovnično preuredili in prebrali  kot brano obvestilo, ali pa so na prebrano 
besedilo podložili neko glasbeno podlago. Danes pa je potrebno pred snemanjem oglasa 
dobro premisliti, načrtovati in napisati scenarij z vsebino radijskega oglasa. Največja 
razlika med oglasi nekoč in danes je v tem, da komercialisti nekoč niso znali svetovati, kaj 
naj sam oglas sporoča oz. kako naj snujejo sam scenarij za oglas. Danes je to povsem 
drugače. Stranka komercialistu poda neke oporne točke, ki jih oglas mora vsebovati, 
komercialist pa na podlagi tega izdela scenarij, ki se bo prodajal. Primer: Določeno 
obdobje so popularni oglasi, ki vsebujejo veliko humorja in vsi si želijo takšne. Problem se 
pojavi, ko prvi, ki je začel s tem oz. zadnji, ne izstopa več. Če gre samo za brani oglas brez 
glasbene podlage, ga lahko vsi kopirajo, kar pa lahko postane dolgočasno. Vedno je 
potrebno iskati nekaj več, da skozi radijski oglas pokažeš sliko. Vsak oglas mora pa 
posebej opozoriti na neko aktivnost, ki jo želi stranka prodati oz. mora poudariti stvar, v 
kateri je drugačna, boljša od drugih. 
 
Kadar govorimo o oglaševanju preko radijskih valov, je potrebno upoštevati tri osnovne 
postavke (Bezenšek in Lešnik, 2013):  
 izbor radijske postaje; izbrati moramo tisto radijsko postajo, ki jo posluša največje 
število poslušalcev v tisti regiji, v kateri mislimo oglaševati izdelek in za katero 
menimo, da bo dosegla ciljno publiko, kateri bo oglas namenjen; 
 kreativna reklama; reklama mora poslušalcem »pasti« v uho;  
 število objav; število objav mora biti tolikšno, da poslušalci reklamo registrirajo. V 
radijskih krogih se to ponavljanje imenuje »frekvenca«. 
 
Na Sliki 2 vidimo primer deleža dnevnih poslušalcev lokalne radijske postaje, ki slišijo vaš 
oglas. 
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Slika 2: Koliko poslušalcev sliši vaš oglas 
(Vir: Lokalna radijska mreža, 2018). 
 
Za dobro slišnost je potrebno oglas predvajati vsaj trikrat dnevno, saj s tem zajamemo 
večino poslušalcev skozi celotni dan. Omejitve za pogostost predvajanja oglasa sicer ni, je 
pa ta velikokrat povezana s ceno.  
Mnoga podjetja imajo svoj slogan, po katerem so prepoznavna in ga uporabljajo kar 
naprej. Slišan je v vsakem oglasu in viden povsod, da takoj vemo, za koga gre. Spet druga 
imajo oglase vezane na akcijske ponudbe, taki oglasi pa se po navadi predvajajo večkrat na 
dan, a krajše časovno obdobje. Vsi elementi oglasa se prilagodijo oglaševanemu izdelku 
(glas, vsebina, učinki, podlaga …). Tega slogana ni priporočljivo menjati, saj je potem 
potrebno narediti oglaševano podjetje ponovno prepoznavno. To je podobno kot pri novem 
izdelku, kjer mora naročnik veliko vlagati v to, da ta postane znova prepoznaven.  
Znan je rek, ki ga uporabljajo na radiu »Vedno je pol denarja za oglas vrženega proč. Samo 
problem je, ko ne veš, katera polovica.« Merjenje učinkovitosti oglasov je težko, saj na 
nakup včasih vpliva več dejavnikov (TV oglas, jumbo plakat ...) in je kombinacija vseh teh 
medijev razlog, da se odločimo za nakup izdelka. Pomembno je, v kakšnem trenutku oglas 
ujame potrošnika. 
 
2.6 Prednosti radijskega oglaševanja 
 
Tukaj navajamo nekaj prednosti radijskega oglaševanja: 
 dnevni spremljevalec 
Ljudem najdostopnejši medij je radio. Ima možnost spremljanja 24/7 podnevi ali ponoči pa 
tudi v situacijah, kjer nas ostali mediji ne dosežejo ali pa niso učinkoviti (avtomobil, 
kopalnica, garaža, …). Radio je tudi edini medij, ki ga lahko poslušamo ob opravljanju 
drugih opravil (košnja trave, pranje avtomobila, …). Povprečen prebivalec med vsemi 
mediji, ki so nam dostopni, največ časa nameni poslušanju radia.  
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 impulzni medij  
Stvari, ki jih slišimo, v radijskem oglasu na radiu lahko podzavestno vplivajo na našo 
odločitvijo pred nakupom na poti v trgovino. Lahko bi rekli, da je radio impulzni medij. 
 aktualnost 
Akcije, ki so namenjene oglaševanju na radiu, je možno zasnovati ter izpeljati v zelo 
kratkem času. Gre za fleksibilno ter aktualno informacijo, ki potrošnika doseže v relativno 
kratkem času. Gre za optimalen izkoristek oglaševanja.  
 stimulacija 
Radijsko oglaševanje v kombinaciji s televizijskim oglaševanjem prikliče določene 
asociacije in predstave tudi z akustičnim stimuliranjem. S tem je učinkovitost oglaševanja 
znatno povečana v primerjavi s samo televizijskim oglaševanjem, saj akcija doseže širši 
spekter ciljne publike. 
 ekonomičnost 
Študije, ki so jih opravile različne medijske hiše, so pokazale, da radijsko oglaševanje ob 
ugodnejši ceni oglasa doseže večje število potrošnikov. Tudi sama cena izdelave radijskih 
oglasov je v primerjavi s televizijskimi cenovno ugodnejša. 
 doseg in kontaktna frekvenca  
Radio zaradi visoke kontaktne frekvence omogoča hitro širitev prepoznavnosti in učinkovit 
prodor  blagovne znamke. Preko radia dosežemo tudi tiste stranke, ki televizije ne gledajo 
 navezanost na radijski program 
Radijski poslušalec dnevno v povprečju posluša le 1,5 različnih radijskih postaj, to pa 
pomeni, da je navezanost na neko postajo mnogo izrazitejša kot pri televiziji.  
 
2.7 Slabosti radijskega oglaševanja 
 
Belch in Belch (1998) navajata sledeče slabosti radia: 
 omejena ustvarjalnost: Radio ne omogoča uporabe vizualnih elementov. Stvari se ne da 
slikovno prikazati ali demonstrirati njihove uporabe. Zaradi navedenega se določena 
podjetja tako ne poslužujejo radijskega oglaševanja.  
 prenasičenost z radijskimi postajami: Problem nastaja pri poslušalcih. Zaradi velikega 
števila radijskih postaj težko najdemo določen odstotek ljudi, ki poslušajo eno in isto 
radijsko postajo. Zato morajo oglaševalci zakupiti čas na več postajah, če hočejo doseči 
vsaj lokalni trg. 
 omejene raziskave o poslušalcih radijskih postaj: Nekatere radijske postaje si zaradi 
svoje majhnosti in prevelikih stroškov ne morejo privoščiti raziskav o njihovih poslušalcih. 
Tako medijski planerji nimajo dovolj podatkov, ki bi jim pomagali pri prodajanju najbolj 
poslušanih radijskih terminov. 
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 prenasičenost podobnih radijskih oglasov: Komercialisti, ki prodajajo radijske oglase, 
morajo znati narediti take radijske oglase, ki bodo izstopali iz množice, ali pa jih predvajati 
večkrat dnevno z željo, da bodo sporočila zagotovo dosegla želeno občinstvo. 
 
2.8 Cena radijskega oglasa 
 
Raziskave, ki so jih opravili mediji, so pokazale, da je povprečen poslušalec, ki posluša 
radio sposoben biti zbran prvih 30 sekund radijskega oglasa, kar je več je potrata časa 
snovalca oglasa in denarja naročnika radijskega oglasa, saj z daljšimi oglasi izgubljamo 
pozornost poslušalca (Frank, 2004).  
Razmerje sekund ter besed delimo na: 10 sekund: 20–25 besed, 20 sekund: 40–45 besed, 
30 sekund: 60–70 besed, 60 sekund: 150–180 besed (Prislan, 2008). 
Cenik radijskih oglasov smo pridobili ob obisku Radia Antena, kjer smo opravili tudi 
raziskovalno delo oz. terensko delo. Ceniki so v Prilogi 4. 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 Programska in strojna oprema 
 
Danes je digitalno zajemanje zvoka prisotno prav na vsakem koraku in marsikdo je že 
uporabil svoj mobilnik za zajem zvoka. V procesu avdio produkcije s pomočjo strojne in 
programske opreme posnamemo zvok, za kar potrebujemo poleg same opreme in znanja 
njene uporabe tudi znanja in veščine snemalnih tehnik.  
 
Strojna oprema v osnovi zajema: različne mikrofone, ki se delijo na DINAMIČNE 
(najbolj razširjeni, saj delujejo brez napajanja po principu elektromagnetne indukcije) ter 
na KONDENZACIJSKE (potrebujejo stalno 48 V napajanje, delujejo pa po principu 
elektrostatike) in mikrofonski predojačevalnik, digitalni zvočni vmesnik ali profesionalno 
zvočno kartico (zelo pomembno je, da zvočna kartica omogoča procesiranje nad 16 bitov 
in 44.1kHz. Gre za CD kvaliteto, opcijsko lahko omogoča procesiranje tudi do 24 bitov in 
48kHz. Gre za super avdio kvaliteto), mešalno mizo, računalnik, MIDI klaviaturo ali 
kontroler, studijske zvočnike in ojačevalec za zvočnike, slušalke, kable, stojala ter ostale 
studijske pripomočke (Birsa, 2011). Na Sliki 3 je prikazan primer strojne opreme v režiji. 
 
 
 
Slika 3: Strojna oprema v režiji 
(Vir: The passion for production, 
2016). 
 
Programska oprema pa zajema predvsem digitalno zvočno delovno postajo (ang. digital 
audio workstation (DAW)), programske vtičnike (ang. plugini), digitalne učinke (učinki za 
dinamiko, izenačevalnik, kompresor in časovni učinki …) ter virtualne instrumente. Danes 
ima programska oprema za uporabo v avdio produkciji večjo značilnost v svetu ustvarjanja 
glasbene produkcije kot kadarkoli. Z uporabo računalnikov z zmogljivim procesorjem je 
profesionalna produkcija postala izjemno enostavna. Računalniki so pomembna orodja pri 
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ustvarjanju produkcije (Bermingham, 2011). Slika 4 prikazuje ponudnika programske 
opreme. 
 
Slika 4: Programska oprema 
(Vir: Microsoft, 2017). 
 
DAW programsko opremo običajno najdemo v središču vsakega sodobnega studia. PC 
programi, kot so Cubase, Ableton Live, Sonar in FL Studio, vam lahko ponudijo vse, kar 
potrebujete za začetek snemanja in glasbeno produkcijo. Dodatni vtičniki za virtualna 
glasbila ali VSTi bodo okrepili vašo zvočno paleto in vam omogočili najti idealen zvok. 
VSTi, kot je na primer Toontrack-EZ-Drummer vam omogoča skladanje in urejanje 
realističnih bobenskih posnetkov ter dodajanje vašim skladbam. Vtičniki za 
efekte pomagajo dodati vašem zvoku profesionalen učinek, bodisi ustvarjalni efekt, ali 
praktičen efekt. Antares AutoTune EFX je odličen vtičnik za korekturo jakosti zvoka in 
ustvarjanje priljubljenih "autotune" zvokov. Veliko proizvajalcev se zanaša na njihov 
zvočni arzenal. Zbirke vzorcev imajo široko paleto verodostojnih zvokov za vaše zvočne 
posnetke. Zbirka vzorcev, kot je East West QLSO Platinum Complete, vam ponuja dostop 
do celotnega orkestra prav znotraj vašega DAW (Trgovina z Glasbeno programsko 
opremo, b. d.) 
 
3.2 Predstavitev programa Adobe Audition 
 
Syntrillium Software sta v začetku devetdesetih let prejšnjega stoletja ustanovila Robert 
Ellison in David Johnston, oba bivša Microsoftova zaposlena. Prvotno je podjetje 
Syntrillium kot nam poznan program Adobe Audition, razvilo pod imenom Cool Edit, 
program pa je bil v brezplačni verziji nepopolno distribuiran za operacijske sisteme 
Windows. Polna plačljiva različica je bila uporabna in prilagodljiva, zlasti za svoj čas. 
Syntrillium je kasneje izdal Cool Edit Pro, ki je dodal sposobnost za delo z več posnetki, 
kot tudi druge funkcije. Zvočna obdelava pa je bila opravljena na uničujoč način (takrat 
večina računalnikov ni bila dovolj močna v smislu zmogljivosti procesorja in zmogljivosti 
pomnilnika za izvajanje nedestruktivnih operacij v realnem času). Cool Edit Pro v2 je 
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dodal podporo za neuničujočo obdelavo v realnem času, v2.1 pa je dodal podporo za 
mešanje prostorskega zvoka (ang. surround sound) in neomejeno hkratno sledenje (do 
omejitve, ki jo povzroča dejanska računalniška strojna oprema). Cool Edit je vključeval 
tudi dodatke, kot so zmanjševanje hrupa in izenačevanje FFT. Adobe je maja 2003 kupil 
Cool Edit Pro od Syntrillium Software za 16,5 milijona dolarjev, zraven pa tudi veliko 
knjižnico in zbirko efektov imenovano "Loopology". Adobe je nato spremenil ime Cool 
Edit Pro na "Adobe Audition" (Adobe Audition, 2017). 
 
Programske opreme, ki ponuja profesionalno rokovanje z digitalnim zvokom, še vedno ni 
na pretek. Zaradi tega zlasti izstopa Adobe Audition, ki poleg fleksibilnega vmesnika in 
profesionalne uporabe omogoča tudi (še vedno) dokaj preprosto uporabo. Adobe Audition 
prinaša orodja za izpopolnjeno mešanje in urejanje zvoka in različne možnosti zvočnih 
učinkov. Njegovo prilagodljivo delovno okolje združeno z izjemnimi, natančnimi in 
enostavno uporabnimi orodji nudi možnost ustvarjanja bogatega, močnega zvoka najvišje 
možne kakovosti z različnimi odtenki (Vanacoro, 2016). Kako izgleda začetna stran, ko 
odpremo program Adobe Audition, nam prikazuje Slika 5. 
 
 
Slika 5: Adobe Audition začetna stran 
Verzija 1 je bila izdana 18. avgusta 2003. Od svojih konkurentov se ločil po videzu in 
vmesniku, ki je čistejše oblike. Ima veliko napak, saj gre v bistvu za bolj sčiščeno verzijo 
Cool Edit Pro 2.1 pod drugim imenom. Leta 2004 je Adobe izdal Audition v1.5, ki je 
prinesel prve pomembne izboljšave, korekcijo koraka, urejanje frekvenčnega prostora, 
pogled na projekt CD, osnovno urejanje videa in integracijo s programom Adobe Premiere, 
kot tudi več drugih izboljšav. 17. januarja 2006 je Adobe izdal verzijo 2.0. S to izdajo je 
Adobe vstopil na profesionalni trg avdio-video produkcije. Omenjena različica je izmed 
vseh tudi kasnejših verzij prinesla največ novosti ter napredka in je bila za tisti čas nekaj 
revolucionarnega. Izpostavili bomo tiste najbolj pomembne (Adobe Audition, 2017).  
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Prva novost je Auditionov Multitrack (imenovan tudi Main), ki omogoča organiziranje 
raznih posnetkov ali izrezkov. Dobil je izboljšano kontrolo nad jakostjo in učinki za vsak 
posnetek posebej. Zdaj boste lahko videli s številkami označene drsnike, ki omogočajo še 
večjo natančnost, prav tako boste lahko nastavljali jakost in druge parametre vsakemu 
ločenemu posnetku na različnih kanalih, kar je kot nalašč primerno za snemanje kakšnih 
amaterskih posnetkov »garažnega banda«, kajti tako si lahko naredite že skoraj svoj 
domači snemalni studio. Ker program omogoča obilico kanalov, se lahko posamezna 
glasbila snemajo na posameznih kanalih, katere potem kar se da, najbolje prilagodimo za 
poslušanje. Dodatna novost, ki jo je prinesla različica 2.0, je orodje imenovano Scrub Tool, 
ki pričara učinek upočasnitve ali pospešitve avdio posnetka. Deluje tako, da le povlečete 
kazalnik čez posnetek v določeni smeri, kar je več kot navdušujoče za iskanje določenih 
sekvenc pri uporabi golega posluha. Dobrodošla novost je tudi delo s tako imenovanim 
»Automation Envelopes« in »Track Automation Lanes«, ki omogoča menjavanje atributov 
preko časovnega vmesnika. Zadeva funkcionira zelo enostavno. Na primer, v že 
omenjenem pogledu Multitrack preprosto kliknemo na drsnik za jakost (včasih imenovan 
tudi »Rubber Band«), določimo začetno točko in potegnemo drsnik do ničle na končni 
točki. Program bo zdaj opravil vse delo, znižal bo jakost posnetka, kar je zelo uporabno za 
kakšne mehke prehode ali spet t. i. »fade out« učinke. Mešalna miza ali ang. Mixer (Slika 
6) v Adobe Auditionu spet dokazuje profesionalnost tega programa. Dosegljiva je preko 
»Highlighta« nad glavnim oknom Multitracka s samo enim klikom. Omogoča to, kar 
omogoča praktično vsaka studijska mešalna miza višjega cenovnega razreda. Tukaj lahko 
ustvarjate razne učinke, izboljšujete tone, dodajate glasnost posamičnemu kanalu in 
podobno, če le vaša zvočna kartica podpira ASIO (Audio Stream Input/Output) (Adobe 
Audition, 2017).  
 
Slika 6: Adobe Audition mixer. 
Multiband Compressor predstavlja »bazo«, kjer lahko najdemo prave multi efekte tako za 
kitaro (tremolo, distortion, wah-wah, clean ...) kot tudi za bas in navsezadnje za bobne. 
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Vgrajeni CD zapisovalnik, ki ga najdete v orodni vrstici pri ikoni za Multitrack in Edit, 
nam omogoča trajno arhiviranje naših posnetkov. Vmesnik je tako kot povsod zelo 
preprost, saj deluje po principu povleci in spusti. S pritiskom na ikono »Burn CD« se 
prikaže veliko nastavitev, npr. za premore med posameznimi posnetki, dodajanje ISRC 
(International Standard Recording Code) in drugo. V rubriki CD lahko tudi zajemate (rip) 
iz že posnetih avdio CD-jev ali dodate svoj copyright (Adobe Audition, 2017). 
 
Leta 2007 Adobe izda verzijo 3.0 in s tem prvič uporabnikom ponudi licenčen produkt, ki 
potrebuje ob inštalaciji aktivacijsko kodo. Verzija 4.0 oz. sedaj znan tudi kot Audition 
CS5.5 izide 11. aprila 2011 kot del programa Adobe Creative Suite 5.5. Audition CS5.5 
zdaj deluje na platformah Windows in Mac. V verziji 6.0, ki jo izda pod imenom Audition 
CC, 17. junija 2013 omogoči podporo za Adobe Creative Cloud ter jo ponudi v 64-bitni 
različici. Kasnejše verzije 7.0, 8.0, 9.0 prinesejo tudi podporo za video datoteke. 
Omogočajo uvažanje in izvažanje v AVI, MPEG, QuickTime in WMV, tako da lahko 
zaženete avdio iz programov Adobe Premier in Adobe After Effects. Če se odločite, da 
želite svoje delo še dodatno promovirati, je integracija Adobe Ilustratorja zelo dobra izbira 
za izdelavo CD ovitkov. To dokazuje, da je integracija z drugimi programi iz sklopa Adobe 
Production Studio močno podprta. Skratka, Adobe Audition od svojih prejšnjih starejših 
različic naredi velik in mogočen korak naprej predvsem zaradi svojega videza, preproste 
uporabe, a je še vedno zelo profesionalnega značaja. Veseli ga bodo vsi glasbeniki, DJ-ji in 
garažni ali morda pravi bendi, ki bi radi posneli kakovosten projekt v kakovostnem 
programu (Adobe Audition, 2017). 
 
3.3 Potek terenskega dela 
 
Najprej smo predstavili oba radia, Radio Antena Štajerska ter Radio Antena, kar lahko 
najdete v Prilogi 5 in 6. Vidimo lahko, da sta radia različna med seboj tako po vsebini 
radijskega programa kot tudi glasbi, ki jo predvajata oz. ciljni skupini, ki posluša določeni 
radio. V vsebinski del radijskega programa spadajo nagradne igre, oglasi, javljanje v živo v 
eter itd. 
Na radijski postaji Radio Antena smo preko vprašalnikov opravili tudi individualne 
razgovore s producenti, ki izdelujejo radijske oglase. V diplomskem delu smo se odločili, 
da predstavimo dvoglasni igrani radijski oglas za 51. MOS, ki je potekal na Celjskem 
sejmu. To je sejem obrtnikov ter izvajalcev za dom. Za pomoč pri izdelavi smo opravili 5 
pogovorov, ki so potekali na sedežu Radia Antena, ki se nahaja na naslovu Stegne 11 b v 
Ljubljani. Pogovori so potekali v živo v časovnem obdobju od začetka do konca maja 
2018. Posneli smo jih na diktafon. Nato smo jih prepisali na papir in jih slovnično uredili 
oz. odgovore prilagodili ter najboljša dva vključili. Odgovore smo uporabili pri samem 
ustvarjanju radijskega oglasa ter tako osvežili svoje znanje, ki smo ga tudi sami nekoč 
pridobili na dotičnem radiu.  
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3.3.1 Pogovor s producentom Davidom Hudnikom 
 
A. M.: Kakšni so bili oglasi nekoč in kakšni so oglasi danes? 
D. H.: Nekoč so bili oglasi manj vsiljivi kot danes. V sodobnih oglasih želijo naročniki 
izpostaviti vse več informacij, saj sta tudi dostopnost oglasov in konkurenca večji.  
 
A. M.: Kako poteka izdelava dvoglasnega igranega oglasa? Kako se sploh začne 
postopek izdelave oglasa (zasnova scenarija, izbira vokala, itd. ...)? 
D. H.: Naročnik predstavi svoje izdelke in željene cilje, ki bi jih rad dosegel z 
oglaševanjem. Pove tudi, ali želi v oglasu 2 moška ali 2 ženska vokala. Nekateri se seveda 
odločijo tudi za večglasni ali režirani oglas; to pomeni, da ima oglas 3 ali 4 glasove. Nato 
kreativna ekipa spiše osnutke ali scenarij. Ko ga naročnik potrdi, gre oglas v izdelavo. 
Avdio producent posname vokal in oglasu doda primerne efekte in glasbeno podlago. 
Izdelan oglas se nato pošlje naročniku v potrditev. 
 
A. M.: Kakšne so cene radijskih oglasov in s čim je ta cena pogojena? (brani oglas, 
režirka, večglasno branje, zahtevnost izdelave, itd. ...)? 
D. H.: Cene oglasov so postale vse bolj dostopne tudi manjšim podjetjem. Najcenejši je 
enoglasni brani oglas, cena pa se potem stopnjuje z dvoglasnim oglasom in režirko. Če 
oglas izdeluje radijska hiša, kjer se bo oglas predvajal, je pogosto na voljo še dodaten 
popust. Če naročnik želi oglas vrteti še na drugih medijih, ga lahko odkupi. 
A. M.: Koliko časa se lahko dvoglasni oglas predvaja v etru? 
D. H.: To je odvisno predvsem od vsote, ki jo naročnik nameni za oglaševanje. Posamezen 
oglas se obračunava po sekundah predvajanja, cena pa se razlikuje glede na željeno 
radijsko postajo. Ob zakupu večje količine predvajanj so seveda na voljo določeni popusti. 
 
A. M.: Kako po vašem mnenju ljudje slišijo oz. so dovzetni za "sprejem" oglasa? Kaj 
po vašem mnenju najbolj učinkuje pri poslušalcih? 
D. H.: Potrebno je izstopati iz množice. V poplavi oglasov se vsak bori za pozornost 
poslušalcev. Menim, da še vedno učinkuje načelo, manj je več. Manj informacij lažje pride 
do poslušalca, zato menim, da so oglasi, kjer je trikrat ponovljen naslov spletne strani 
precej efektiven. Oglasov s šalami in kreativnimi igranimi situacijami je trenutno na trgu 
že toliko, da težko izstopajo iz množice. Izredno efektivna je tudi sekunda tišine pred 
dejanskim začetkom oglasa. To v trenutku pritegne pozornost poslušalca. 
 
A. M.: Se pri izdelavi oglasov zabavate ali so vam v breme? 
D. H.: Izdelava je lahko zabavna, saj pušča precej odprte roke, kar se tiče kreative. 
Največji problem pa nastane, ko avtor oglasa ne preračuna ali se določen scenarij, da 
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učinkovito speljati v željenem času trajanja oglasa. Pogost problem je preveč besedila v 
oglasu s premalo sekundami. 
 
A. M.: Kje črpate inspiracijo oz. od kod pridejo ideje za izdelavo nekega režiranega 
oglasa? 
D. H.: Sam po navadi že dobim narejen scenarij, kar pa se tiče glasbene podlage in efektov, 
izberem to, kar se mi zdi najbolj povezano s temo oglasa ali s produktom, ki ga le-ta 
oglašuje. 
 
A. M.: Imate radi delo, ki ga opravljate? 
D. H.: Večino časa ja. Se pa seveda zgodi, da se stvari začnejo ponavljati iz oglasa v oglas. 
Tako kot pri poslušalcih, tudi pri vseh, ki smo vpleteni v izdelavo, monotonost razbijejo 
oglasi, ki so drugačni od drugih. 
 
A. M.: Kaj svetujete vsem, ki bi se radi spustili v izdelavo radijskih oglasov oz. 
katerihkoli drugih avdio izdelkov? 
D. H.: Pri montaži je najbolje zaupati svojim ušesom. Naročniki pogosto ne vedo zelo 
natančno, kaj želijo, zato je dobro vedeti, kaj pritegne pozornost vsakega poslušalca, saj 
bodo taki elementi vplivali tudi na pozitiven odziv naročnika. 
 
A. M.: Kje vidite prihodnost izdelave radijskih oglasov, v katero smer gre vse skupaj? 
 
D. H.: Oglasi postajajo vedno bolj glasni in vsiljivi. Menim pa, da bo slej ali prej prišlo do 
neke standardizacije pri izdelavi, saj bodo naročniki s časom tudi sami ugotovili, kakšni 
oglasi so najbolj učinkoviti. 
 
3.3.2 Pogovor s producentom Luko Rozmanom 
 
A. M.: Kakšni so bili oglasi nekoč in kakšne so oglasi danes? 
L. R.: Predvsem so bili oglasi včasih brani in narejeni v živo. Posledično, ker tehnologija 
ni bila tako razvita. Zdaj v digitalni dobi obstajajo programi, s katerimi enostavno 
manipuliramo s posnetki. 
 
A. M.: Kako poteka izdelava dvoglasnega igranega oglasa? Kako se sploh začne 
postopek izdelave oglasa (zasnova scenarija, izbira vokala, itd. ...)? 
L. R.: Iskanje, kaj želi stranka sporočiti ciljni publiki – npr. akcija, vpeljevanje novega 
produkta, zgolj promocija. Kreativni producent postavi osnovno obliko oglasa in spiše 
tekst, ki ga stranka odobri. Od dogovora je odvisno, kdo bo igralec/govorec/glas v oglasu, 
ali bosta glasova moški ter ženski ali bosta 2 moška in 2 ženska glasova. Načeloma pa 
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producent priporoča iz svojega nabora oz. poznanih kandidatov – izbere se dva najbolj 
ustrezna. Ko se pripravi prvi demo, ga mora stranka odobriti ali zavrniti. 
 
A. M.: Kakšne so cene radijskih oglasov in s čim je ta cena pogojena? (brani oglas, 
režirka, večglasno branje, zahtevnost izdelave, itd. ...)? 
L. R.: Cena oglasa je največkrat paketna – recimo izdelava za 6 oglasov je 150 EUR+ddv. 
Če se potrebuje več kot en vokal, potem se to dodatno zaračuna. Zaračuna se tudi več kot 4 
popravke – recimo, da ima stranka na voljo 3 popravke. 
 
A. M.: Koliko časa se lahko dvoglasni oglas predvaja v etru? 
L. R.: Odvisno od narave oglasa. So oglasi, ki so »brezčasni«, ki promovirajo npr. 
zanesljivost podjetja, potem so to oglasi, ki se lahko pojavljajo več let. Zato je pomembno, 
da imate pogodbo, ki vključuje, koliko časa se bo predvajal določen oglas. Če  oglas 
promovira tedensko akcijo, ki se zaključi konec meseca, potem je to to. Popravljanje 
obstoječega oglasa je tudi možno – kjer se spreminja le lokacija ali datum – npr. pri 
gledaliških predstavah. Vedno se priporoča, da se oglas vrti čim bolj skoncentrirano v 
nekem obdobju – npr. večkrat v čim krajšem času. S tem jo sliši velik del ljudi in zaradi 
višje frekventnosti se oglas bolj »zasidra« pri ciljni publiki. Kasneje je potrebno le 
»opominjati«, da podjetje oz. storitev obstaja in morda ga sliši ravno ta oseba, ki v tistem 
času to potrebuje. 
 
A. M.: Kako po vašem mnenju ljudje slišijo oz. so dovzetni za "sprejem" oglasa? Kaj 
po vašem mnenju najbolj učinkuje pri poslušalcih? 
L. R.: Zaenkrat je še tako, da nihče ne mara oglasov. Razen tistih kreativnih, ki se jim 
nasmeješ. Tako, da mogoče bi bil to pravi odgovor :). Največkrat učinkuje različnost. Če 
so na radijski postaji vsi oglasi z govorom, lahko izstopaš s petjem. Če se vsi derejo , potem 
povej potiho. In tako dalje. Največkrat kontrasti. Potem ima tukaj veliko vlogo tudi 
psihoakustika, melodika govora oz. karizmatičnost govorca, morda tudi entuziazem. 
 
A. M.: Se pri izdelavi oglasov zabavate ali so vam v breme? 
L. R.: Izdelava oglasa je vedno razburljiva. Če te ne veseli, se ukvarjaj s čim drugim. Tako 
je pri vsakem delu. Če delaš s težavo, ne boš dolgo delal.  
 
A. M.: Kje črpate inspiracijo oz. od kod pridejo ideje za izdelavo nekega režiranega 
oglasa? 
L. R.: Velikokrat se začne že s pristopom naročnika. Po navadi se to začuti na sestanku. Od 
naročnika je odvisno, ali lahko delaš bolj kreativen oglas ali bolj zadržan. Inspiracija je 
zanimiva reč, včasih je, včasih je pa ni. Nikakor pa ne smeš delati na silo. Če ne začutiš, 
potem ne piši – včasih pride tudi do kreativne krize in takrat je najbolje, da greš na sprehod 
ali začneš delat nekaj čisto drugega. 
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A. M.: Imate radi delo, ki ga opravljate? 
L. R.: Da, zelo :) 
 
A. M.: Kaj svetujete vsem, ki bi se radi spustili v izdelavo radijskih oglasov oz. 
katerihkoli drugih avdio izdelkov? 
L. R.: Preizkusi se. Preizkusi. Nikoli ne veš. Bodi odkrit do samega sebe. Delaj to z 
ljubeznijo. Ceni sebe in svoje sposobnosti. Življenje je igra, uživaj in uči se! Nikoli ne 
moreš vedeti vsega in biti najboljši, če misliš tako, si že zafrknil. 
 
A. M.: Kje vidite prihodnost izdelave radijskih oglasov, v katero smer gre vse skupaj? 
L. R.: Nikoli ne bom pozabil prizora iz filma »Uničevalec«, ki se dogaja v prihodnosti in 
tam se Sylvester Stallone vozi v avtu in bučmana iz prihodnosti pojeta oglase. No, če bo 
tako v prihodnosti, pol smo v težavah, čeprav so mi zapeti oglasi kar všeč. 
 
3.4  Izdelava radijskega oglasa v programu Adobe Audition 
 
Osnovne funkcije s posameznimi operacijami programa Adobe Audition so podrobno 
opisane v prilogi 7. 
Uspešen radijski oglas mora ljudem ostati v spominu, zato je zelo pomembno, da 
izpolnjuje določena merila oz. smernice, ki se uporabljajo pri sami izdelavi radijskega 
oglasa. Ko govorimo o radiu, govorimo o živem mediju, ki ljudem hitro pride v uho, še 
hitreje na slišano radi pozabijo, če radijski oglas ne doseže efekta, katerega želimo.  
Ključna je priprava,  ki jo delimo na več delov. 
 
3.5 Priprava in pisanje scenarija 
 
Postopek izdelave oglasa se začne pri oddaji strankinega naročila oziroma pisanju scenarija 
(Slika 7). Najprej sledi pogovor z naročnikom, kjer izvemo, kaj si naročnik želi in kakšna 
so pričakovanja, neke okvirne zasnove in ideje. S skladu s temi željami se izdela nekaj 
predlogov, ki gredo v pregled stranki. Nekateri naročniki imajo specifične zahteve, kot na 
primer, da oglas bere moški z globokim glasom ali ženska ipd. Izbira glasbe za podlago 
mora biti skladna s sporočilom, zato je njena izbira več kot pomembna  Ko se predlogi 
ponudnika in želje naročnika uskladijo, se oglas posname ter pošlje na obdelavo v 
montažo. Ko je oglas dokončno posnet, ga potrdi naročnik, nato sledi priprava media plana 
oz. terminskega plana predvajanja oglasa.  
 
Pri pisanju se je potrebno držati nekaj osnovnih pravil (Gatnik, 2004): 
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1. Prenesite ugodnost ponudbe na poslušalca. 
Recimo: namesto »Ob nakupu novega vozila v maju vam priznamo petodstotni popust« je 
bolje uporabiti stavek: »Vaše novo vozilo je cenejše za dodatnih pet odstotkov le v maju.«  
 
2. Uporabljajte sredstva za pritegnitev pozornosti.  
Vzkliki, zvočni efekti siren, eksplozij in podobnega, primerna glasba in nenavadni glasovi 
vzbudijo zanimanje. 
  
3. Besedilo naj bo jasno in kratko, s preprostimi in kratkimi besedami. 
 
4. Govorite s svojimi strankami. Gotovo veste, komu želijo prodajati. Sporočilo naj bo 
naslovljeno neposredno nanje. 
  
5. Prodajo začnite takoj in to ponovite. Uporabite ves čas, ki ga imate na voljo, da svoje 
stranke prepričate o svoji ponudbi ter jim vtisnete v spomin, kdo in kje ste. 
  
6. Poslušalcu vzbudite domišljijo. Radio ne prenaša slike. Poslušalcu vzbudite domišljijo z 
zvokom in besedilom, da bo že po nekaj sekundah »sedel za volanom avtomobila«, ki ga 
prodajate. 
  
7. Uporabite nekaj pozitivnih besed, ki sprožijo akcijo. »Zdaj, danes ... «. Radio je 
najaktivnejši in najaktualnejši medij. Izkoristite to. 
  
8. Posebej pazite na svoje ime in lokacijo. 
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Slika 7: Primer naročilnice za izdelavo radijskega oglasa na Radiu Antena 
(Vir: Radio Antena). 
 
3.6 Opremljenost prostora režije in snemalnice 
 
Na Radiu Antena se za snemanje uporablja PC z operacijskim sistemom Windows 7 
Professional, z I5 procesorjem  ter  4G delovnega spomina (RAM-a). Na računalniku je 
nameščen program Adobe Audition (delovna verzija  3), s pomočjo katerega se zajema 
zvok oz. prebrani tekst iz snemalnice.  
23 
 
Nanj je priključena digitalna mešalna miza, preko USB vhoda na računalniku tako, da 
mešalna miza služi tudi kot zunanja zvočna kartica, ki pretvarja analogni mikrofonski 
signal preko vhoda v digitalnega. Mešalna miza je Yamaha MG12XU, ima 12 kanalov (4 
mono, 4 stereo vhode).  
Poleg je še drugi računalnik HP Elite desk 800 z operacijskim sistemom Windows 10, z i7 
procesorjem ter 8G delovnega spomina. Na računalniku je nameščen tudi internetni 
brskalnik Explorer za dostop do strežnika CRM in Microsoft Word 2007. 
Omenjeni računalnik se uporablja za branje tekstov med snemanjem. Ima skopiran ekran 
(kopija ekrana v režiji), da lahko napovedovalec tekste bere tudi iz ekrana. 
Velikokrat je tako, da pri samem snemanju napovedovalci kljub ekranu, ki jim je na voljo, 
tekste berejo z listov (odvisno od navade napovedovalca). V režiji je pomembno, da tehnik 
odpre številko naročila v internem sistemu CRM in zraven bere ter s tem kontrolira, da se 
teksti preberejo pravilno. 
Glavni mikrofon za snemanje v snemalnici je AKG Preception 420. Slušalke v snemalnici 
so AKG K271. Mikrofon v režiji za pogovor z bralcem pa AKG C3000. Zvočniki v režiji 
so GENELIC 1030A. 
 
3.7  Proces zajemanja zvoka 
 
Preden pričnemo s snemanjem, se moramo odločiti, od kod bomo snemali. 
V našem primeru bomo snemali z mikrofonom priključenim na mešalno mizo, ki je 
priključena v računalnik preko USB-ja. V režiji Radia Antena smo naprej posneli moški 
glas ter nato še ženskega. 
Mikrofon (Slika 8) je naprava, ki zvočno nihanje spremeni v električni signal. Ima svoj 
bobnič, ki ga imenujemo membrana. Mikrofonov je več vrst, vendar je princip delovanja 
enak pri vseh. Zvočni valovi povzročajo nihanje membrane mikrofona, na katero je 
priključena tuljava. Tuljava se nahaja v magnetnem polju trajnega magneta in njeno 
premikanje povzroči inducirano napetost. Jakost inducirane napetosti pa je odvisna od 
premikanja membrane (Tavčar, 2010).  
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Slika 8: Mikrofon 
(Vir: Jean-Edouard Miclot, 2010). 
 
  
Ko imamo vse naprave priključene, poženemo program za snemanje in nastavimo najprej 
nivo glasnosti, nato na monitorju v snemalnici na dodatnem računalniku, ki je v režiji 
nastavimo tekst, ki ga bomo skupaj z napovedovalcem brali. Vse, kar nam ostane je to, da 
pritisnemo največkrat na rdeči gumb za pričetek snemanja. 
Ker v računalniku potrebujemo digitalno obliko, zvok, ki ga zajemamo pa je analogen, 
moramo analogni signal zvoka pretvoriti v ustrezno digitalno obliko. Slednjo operacijo 
dobro ponazori spodnja slika (Slika 9). 
 
 
 
Slika 9: Pretvorba analognega signala v digitalnega 
(Vir: E-gradiva: računalništvo, brez datuma). 
 
Sledi stiskanje (ang. compression) posnetega vokala, saj pri sami digitalizaciji posnetki 
potrebujejo veliko fizičnega spominskega prostora, nato shranjevanje na poljubno lokacijo 
na računalniku.  
Poznamo brezizgubno in izgubno stiskanje. Pri izgubnem stiskanju algoritem odstrani tiste 
informacije izvornega zvoka, ki jih človek ne bi zaznal in s tem zmanjša velikost 
dokumenta. Po standardu MPEG poznamo tri različne vrste stiskanja; nivo 1 – faktor 4:1, 
nivo 2 – faktor 6:1 do 8:1 in nivo 3, ki ima faktor stiskanja od 10:1 do 12:1.  
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Primer: Zapis zvoka v priljubljenem formatu MP3 pri vzorčenju 128 Kb/s ponuja razred 
stiskanja okoli 11:1 (E-gradiva: računalništvo, brez datuma). 
  
3.8 Postprodukcija 
 
V samem delovnem okolju programa Adobe Audition  brez prednastavljenih bližnjic težko 
delamo predvsem takrat, ko delamo z več avdio datotekami naenkrat ali ko delamo 
zahtevnejše projekte z veliko efekti in posameznimi avdio izseki na več linijah naenkrat. 
Osnovne funkcije kot so Ojačitev posnetka (ang. Hard Limiting) (številka 1), Prilagajanje 
glasnosti (ang. Normalize) (številka 2), ipd., ki jih potrebujemo za pred obdelavo vsake 
avdio datoteke, imamo prednastavljene vnaprej na posameznih tipkah na tipkovnici. Po 
navadi so to tipke desno na tipkovnici, kjer so številčnice, preko katerih kasneje pri samem 
delu dostopamo hitro in enostavno do vseh ostalih funkcij, ki so manj pomembne, po 
potrebi pa dostopamo preko orodne vrstice Efekti (ang. Effects) v pogledu Uredi (ang. 
Edit) ali preko orodne vrstice datoteka (ang. File) v Večtirnem pogledu (ang. Multitrack 
View). 
Predno sploh začnemo s samim delom, najprej odpremo nov Projekt (ang. Session) oz. 
Novo avdio datoteko (ang. New Audio File). Program nas vsakič, ko ga odpremo, 
avtomatsko na to opozori, ko začnemo z delom. Določimo ime našega projekta ter v 
kakšnem načinu bomo delali. Za izdelavo radijskih oglasov vedno uporabimo sledeče 
nastavitve: Sample rate: 44100 Hz, Bit Depth: 16 bit, Master: Stereo. 
V pogledu Valovna oblika posnetka (ang. Waveform) s funkcijo povleci in spusti (ang. 
Drag and Drop) iz poljubne lokacije na računalniku vzamemo predhodno posnet ter na 
grobo obdelan avdio posnetek ženskega ter moškega glasu. Z uporabo funkcije Ojačitev 
posnetka (ang. Hard Limiting) (Orodna vrstica Effects→Amplitude→Hard Limiting) ali 
uporabo bližnjice na tipkovnici (številka 1), okrepimo frekvence vokala, da vokal zveni 
bolj poln in bogat. Ponavadi to storimo dvakrat, saj so vokali, ki so predhodno posneti, 
zelo pusti brez »življenja«. Sledi uporaba funkcije Prilagajanje glasnosti (ang. Normalize) 
(Orodna vrstica Effects→Amplitude→Normalize) ali uporaba bližnjice na tipkovnici 
(številka 2), kjer vokal volumensko znižamo na 80 %. To je potrebno storiti zato, ker se 
nam v končnem mixu lahko zgodi, da bo oglas na koncu tako volumensko bogat in glasen, 
da bo kljub zniževanju glasnosti na zvočnikih, še vedno prihajalo do popačenja zvoka oz. 
hreščanja. Nastavitve poljubno nastavimo glede na potrebe oz. vrsto oglasa (v našem 
primeru je to dvoglasni igrani oglas). Sledi razrez avdio posnetka tako, da obdržimo tiste 
dele, ki jih potrebujemo pri končni izdelavi oglasa. Vedno obdržimo 2 brani verziji 
besedila, da se lahko v nadaljevanju glede na željo naročnika lažje odločimo, kako bo oglas 
zvenel oz. v katero smer gremo. Iz avdio posnetka izrežemo nepotrebne vdihe, izdihe, ter 
napake do katerih pride med branjem besedila. Pozorni smo na nezaželene šume iz okolice, 
ki nastanejo pri snemanju zaradi napak z opremo ali slabo izoliranim studiom, slednje 
lahko odstranimo z uporabo funkcije Zmanjšaj šum (ang. Noise Reduction) ali Izpostavitev 
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zvoka (ang. Chanell Extractor) (Orodna vrstica Fillters→Chanell Extractor in pa Orodna 
vrstica Restoration→Noise Reduction). Ti dve funkciji pomagata izluščiti gol suh vokal, 
vse ostalo pa zvokovno znižata oz. zamaskirata. Gre za uporabo filtra, ki je že 
prednastavljen v samem programu, lahko pa poljubno dodajamo nove, saj program podpira 
uporabo vtičnikov (ang. Plug-In). Nastavitve poljubno nastavimo glede na potrebe. Tako 
obdelan avdio posnetek vokala shranimo pod novim imenom na poljubno lokacijo na 
računalniku, ali pa preprosto prepišemo obstoječega.  
Sledi montaža avdio posnetka ženskega in moškega glasu z izbrano glasbeno podlago ter 
efekti. Zelo pomembno je, da se pri izbiri glasbene podlage upošteva naročnikove želje, 
prav tako je izbira efektov zelo pomembna in da sovpadajo s temo radijskega oglasa. 
Iz baze na računalniku, kjer se nahajajo licenčne avdio datoteke (za njih potrebujemo 
avtorske pravice), izberemo poljubno datoteko in jo s funkcijo Povleci in spusti (ang. Drag 
And Drop) v pogledu Valovna oblika posnetka (ang. Waveform) uvozimo v program. Z 
uporabo funkcije Prilagajanje glasnosti (ang. Normalize) (številka 2) ali (Orodna vrstica 
Effects→Amplitude→Normalize) podlago malenkostno stišamo na približno 80 % in tako 
pri končni izdelavi oz. montaži ne rabimo, paziti na zgornjo mejo glasnosti (ang. Peak), ki 
je po navadi prednastavljena – 4db. Tako pripravljeno zvočno datoteko shranimo v mapo, 
kjer imamo shranjene vse elemente našega oglasa, saj mora original v bazi ostati 
nespremenjen. Radijski oglas dokončamo v večtirnem pogledu (ang. Multitrack View), 
kjer združimo izbrano glasbeno podlago, efekte ter pred tem obdelano posneto avdio 
datoteko vokala. Večinoma se uporabljajo 2–3 tiri. Sami smo delali na 4–6 zaradi lažje 
preglednosti nad uporabo efektov (vsak efekt na svojem tiru). 
V prvi tir vstavimo obdelano avdio datoteko vokala moškega glasu, v drugi tir pa vokal 
ženskega glasu ter v orodni vrstici Main pod zavihkom FX izberemo poljuben efekt 
(Main→FX→Delay Effects). Največkrat delamo z določenimi izbranimi efekti kot so: 
odmev (ang. Echo), vrtenje nazaj (ang. Reverb) ter zamik (ang. Delay). Vsi efekti so 
prednastavljeni z določenimi parametri, ki se jih, da glede na potrebe in zahtevnost samega 
oglasa,  prilagajati. Velikokrat določen efekt odmeva (ang. Echo) dosežemo s podvajanjem 
vokala na novem tiru 3–4 (vokal zamaknemo v levo ali desno ter mu stišamo glasnost, tako 
dobimo naraven odmev). Do vseh efektov je moč dostopati tudi preko pred nastavljenih 
bližnjic na tipkovnici ali preko orodne vrstice pod zavihom Efekti (ang. Effects) ali preko 
mešalne mize. 
V tira 5–6 odvisno, koliko efektov uporabimo in kako se odločimo poigrati z vokalom, 
vstavimo že predhodno pripravljeno avdio datoteko (podlago). Podlaga se največkrat začne 
z nekim efektom (pok, šum) oz. nečim, kar pritegne poslušalčevo pozornost. Tako tudi 
najlažje zamaskiramo sam začetek glasbene podlage, če nam njen začetek ne odgovarja in 
bi potrebovali samo vmesni del podlage. Podlago največkrat zaključimo s prekrivanjem 
dveh izsekov glasbene podlage (ang. Crossfade) (označimo določen del podlage→desni 
klik na miški→Crossfade) ali pa jo preprosto skrajšamo ter ji na koncu vmešamo njen 
originalni zaključek (delo na dveh tirih).  
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Pri takih mešanjih je treba biti predvsem pozoren na to, da lovimo isti bit oz. takt, saj tako 
najlažje prekrijemo en del z drugim (ponovno uporabimo funkcijo Fade In (začetek) na 
enem tiru ter Fade Out (konec) na drugem tiru). Kako kakovosten bo izdelek, je odvisno od 
naše domišljije in inovativnosti. Kreativnost ne pozna meja. Vendar kot že omenjeno, zelo 
pomembno je, da upoštevamo naročnikove želje ter še vedno ostanemo v zahtevanih 
okvirjih.  
Končni izdelek (ang. Mixdown) naredimo tako, da v večtirnem pogledu (ang. Multitrack 
View) s tipkami Ctrl+A ter miško označimo vse avdio datoteke in jih preko funkcije 
prenašanja v nov tir (ang. Bounce To New Track), ki jo najdemo v orodni vrstici 
večtirnega pogleda (ang. Multitrack View), združimo v eno končno avdio datoteko. Vedno 
mešamo v načinu stereo pri 44100 MHz in 16-bitih. Končni izdelek obdelamo z uporabo 
funkcije dinamičnega procesiranja (ang. Dynamics Processing), ki jo je moč najti pod 
zavihkom za delo z efekti (ang. Effects) (Orodna vrstica Effects→Amplitude→Dynamics 
Processing). Uporabimo prednastavljeni procesor, ki opravlja isto funkcijo kot 
izenačevalnik (ang. EQ) z imenom radijski prenos (ang. Brodcast), ki končni avdio izdelek 
sprocesira tako, da zveni, kot bi ga v živo predvajali v etru. 
Vse kar potem storimo, je to, da si končni izdelek shranimo pod poljubnim imenom na 
poljubno lokacijo na računalniku kot tudi celotno sekcijo projekta (ang. Session) (orodna 
vrstica File→Save Session oz. Save File As v oknu Waveform.), odvisno od same velikosti 
projekta in elementov, ki jih vsebuje. S tem je pogojen tudi čas shranjevanja posnetka. Za 
nekje 30 s oglas z zmogljivejšim računalnikom rabimo nekje 3–4 minute. S tem je delo 
postprodukcije zaključeno. Tako zmontiran radijski oglas je sedaj pripravljen za 
predvajanje na radijski postaji ali televiziji. Shranimo ga lahko na prenosni USB ključ, CD, 
strežnik. V našem primeru smo se odločili, da končani izdelek naložimo na spletni strežnik 
ter s tem bralcem diplomskega dela omogočimo poslušanje. Avdio datoteka je dostopna na 
spletni povezavi:  
https://drive.google.com/open?id=1lcBA06CC03qE5Gp33efRHcl8W7bvti4g 
Naslednji korak, ki je potreben je, da izdelan radijski oglas pošljemo naročniku v 
predogled oz. poslušanje. Če je naročnik zadovoljen, se radijski oglas lahko začne 
predvajati v etru, s tem pa je naše delo tudi zaključeno. Če ima naročnik željo po 
spremembi, je praksa na radiu taka, da se prvi popravek oglasa naredi brezplačno, drugi ali 
tretji pa se obračunata po ceniku. Izdelan radijski oglas je last naročnika, za katerega ima 
tudi avtorske pravice. 
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
 
Poznamo več vrst radijskih oglasov; od branih obvestil do enoglasnih ali več glasnih, v 
našem primeru smo se odločili za bolj tehnično zahtevnejšo predstavitev izdelave 
dvoglasnega radijskega igranega oglasa. To pomeni, da smo potrebovali dva glasova. 
Odločili smo za moškega ter ženskega, ker je v praksi tako, da sta moški in ženski glas bolj 
naklonjena poslušalcu, saj lažje odigrata določeno situacijo, ki jo scenarij od njiju zahteva,  
kot pa glas dveh moških ali dveh žensk. Ni pa izključeno, saj je odvisno od želje naročnika 
ter vsebine oglasa. Na radiu, kjer smo opravljali eksperimentalno delo, imajo izkušnje, da 
naročnik največkrat izbere glas moškega ter ženske. Samo delo nam ni predstavljalo 
velikih težav, saj smo stvari poznali iz prakse, ko smo na dotičnem radiu opravljali delo 
študenta v radijski produkciji. Potrebovali smo nekoliko osvežitve svojega znanja, saj smo 
malo pozabili samo delo s programom, ampak ko smo nekajkrat uporabili določene 
funkcije, smo se jih spet spomnili. Način dela v režiji, kjer smo posneli glasove za oglas, je 
še dandanes isti. Vse, kar se je spremenilo, je posodobljena strojna oprema. Delo montaže 
radijskega oglasa se še vedno izvaja v programu Adobe Audition, zato smo se tudi sami 
odločili za ta isti program iz razloga, saj je uporabniku najbolj prijazen. Je tudi najbolj 
razširjen, primeren tako za začetnike kot tudi zahtevnejše uporabnike, kar se tiče 
licenciranja, pa je trenutno glede na razmerje med ceno in tem, kar nam ponuja najcenejši. 
Tudi nam je najbolj poznan program in smo v njem najbolj spretni, čeprav je na tržišču 
dosti drugih enakovrednih programov. Nekateri so tudi brezplačni, o katerih pa vam žal 
lahko povemo zelo malo, saj jih ne poznamo in jih tudi nikoli nismo preizkusili. Delo 
montaže smo lahko opravili od doma, kar je velik plus, saj se v domačem okolju bolje 
znajdemo, kot pa če bi montažo opravljali v režiji radia. Pri samem snemanju glasov nismo 
imeli večjih težav s pojasnjevanjem, kaj točno želimo od napovedovalcev oz. s kakšno 
barvo glasu naj nam besedilo preberejo, saj smo napovedovalce poznali, oni pa so bili 
dovolj izkušeni, da so besedilo znali prebrati, kot je potrebno, kar je pomenilo prednost pri 
izdelavi končnega izdelka. Če se napovedovalec zna vživeti v vlogo naročnika oz. se lahko 
poistoveti z vsebino, je oglas že na polovico narejen. Napovedovalci so največkrat osebe, 
ki v eter berejo tudi dnevne novice. Težavo nam je predstavljala izbira podlage za naša dva 
posneta glasova. Na radiu imajo licenčne zbirke različnih glasbenih podlag ter efektov, ki 
niso namenjene širši uporabi zaradi zakupa avtorskih pravic ob nakupu le-teh, zato smo se 
morali znajti ter na spletu poiskati brezplačne vzorce efektov ter glasbenih podlag, da smo 
lahko svoj oglas zmontirali. Delo snemanja ter montaže dvoglasnega radijskega igranega 
oglasa potrebuje tudi veliko mero kreativnosti ter nekoliko domišljije, saj si stranka 
velikokrat ne more predstavljati, kako bi oglas zvenel ali pa kake efekte uporabiti. Zato je 
dobrodošlo, da se znamo tako kot napovedovalci, poistovetiti z besedilom, naj si gre za 
oglas za vulkanizersko delavnico, kjer lahko uporabimo efekt škripajočih gum ali pa v 
našem primeru oglas za sejem obrtnikov ter izvajalcev za dom, kjer uporabimo neko 
živahno glasbeno podlago ter efekt osebe ki se tušira pod tušem. Veliko pomeni, če se 
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znamo postaviti v vlogo radijskega producenta in iz CRM-ja razbrati, za kako vrsto 
naročnika gre oz. kaj je njegova dejavnost. Prav to je tisto, kar je nas privlačilo pri samem 
delu radijskega producenta. To je tudi tisto, kar privlači kolege, s katerimi smo opravili 
pogovore. Vsi so si bili enotni, da ni potrebno znanje, saj se znanje lahko pridobi s 
priučitvijo, je pa potrebno imeti samozavest. Naučiti se moramo poslušati ter imeti veliko 
dobrih idej ter kreativnosti. Bistvo dobrega oglasa je to, da si oglas zapomnimo, da nam 
gre že toliko na živce, da ga ne moremo več slišati, ker ga imamo polno glavo. V tem 
primeru si ga bomo sigurno zapomnili in s tem bo oglas dosegel svoj namen. Ko smo sami 
začeli z delom na radiu, so nas vse naučili drugi. Nekih navodil oz. priročnikov ni bilo in 
jih tudi sedaj ni, sploh v slovenskem jeziku. Zato smo sem v prvi vrsti odločili, da bi 
diplomsko delo predstavljalo navodila oz. začetni vodič za izdelavo radijskega oglasa. V 
diplomskem delu smo predstavili malo zahtevnejšo verzijo izdelave radijskega oglasa. Se 
pa v osnovi vsi oglasi izdelujejo po istem načinu, zato so to neka splošna navodila, ki jih 
lahko uporabite tudi za izdelavo glasbenih podlag, pesmi. Naša želja je bila to predstaviti 
nekomu, ki bi ga taka vrsta dela zanimala, pa ne ve, kako se lotiti. Olajšali bi mu začetno 
delo oz. podali neke osnovne smernice, kako naj sploh začne, kaj potrebuje, da lahko oglas 
posname, zmontira ter morda vnovči pri svojem naročniku. Za domači studio ne 
potrebujemo veliko, morda malo boljši računalnik ter mikrofon ter program Adobe 
Audition.  
Naš doprinos na področju izdelave radijskih oglasov je vodič skozi program Adobe 
Audition v slovenskem jeziku s podrobnimi navodili korak za korakom. Radii, kjer že 
uporabljajo omenjeni program ter na mestu producenta uvajajo novega zaposlenega, za 
katerega  nimajo toliko časa, kot bi ga želeli, da bi ga lahko za samostojno delo usposobili, 
lahko pri tem uporabijo eksperimentalni del diplomske naloge kot »priročnik«. 
Smernice za prihodnost radijskih oglasov se nam zdijo dokaj obetavne. Tudi po pogovorih 
s producenti na radiu smo ugotovili, da strmimo v isto smer. Smo pa mnenja, da bi se lahko 
naše delo, če bi za to, kdo pokazal zanimanje, nadgradilo v smislu neke tehnične 
standardizacije radijskih oglasov, saj kot smo izvedeli v pogovorih s producenti, vsi 
govorijo, da se določene stvari še vedno delajo malo po svoje. Kakšni so ti standardi oz. v 
kakšno smer gredo, bi lahko poizvedeli pri večjih produkcijskih hišah ter glasbenih 
založbah ter tako dobili neke smernice, kam se zadeva razvija in o kakšnih standardih 
sploh govorimo. Ali so to standardi, ki vključujejo samo računalnike ter računalniške 
programe za avdio produkcijo ali je to na splošno vsa tehnologija od pametnih telefonov, 
tablic, itd.  
Radijska produkcija na splošno se vse bolj nagiba v smeri glasbe, ki danes postaja 
množično dostopna na svetovnem spletu, v podobne smeri gredo tudi drugi deli glasbene in 
zvočne stroke. Lahko pa tudi sami s svojimi izdelki odločate, kam naj gredo radijski oglasi 
in vse skupaj, saj smo le mi (producenti, glasbeni avtorji, izvajalci, …) tisti, ki nenehno 
odkrivamo nove načine in pristope k produkciji in glasbi. Odvisno je, kako veliko publiko 
dosežemo in kakšen vtis želimo pustiti na okolici z našimi končnimi izdelki.  
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Mislimo, da bo v prihodnje prav tako več dela z avdiom za video vsebine in ne več toliko 
samo avdio izdelkom, saj smo ljudje po našem mnenju bolj vizualna bitja kot pa slušna, saj 
če pogledamo, koliko časa ljudje preživimo na mobilnih telefonih, nismo daleč od resnice.  
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5 ZAKLJUČEK 
 
Največji problem pri pisanju diplomske naloge nam je predstavljalo pomanjkanje 
literature. O samih radijskih oglasih ter predvsem o njihovi izdelavi je napisanega zelo 
malo. Če pa tukaj dodamo še program Adobe Audition, je pa to sploh problem, saj neke 
splošne literature ni razen navodil za uporabo ali spletnih vadnic (ang. tutorials). Veliko 
smo si pomagali s terenskim delom ter informacijami, ki smo jih na terenu dobili. Levji 
delež pa so odigrale naše izkušnje z delom na radiu, kar je bil tudi razlog, da smo se lotili 
pisanja diplomskega dela z naslovom Izdelava radijskega oglasa v programu Adobe 
Audition. Poizkusili smo zajeti vsa področja izdelave radijskega oglasa, predvsem pa to 
delo temelji na sami izdelavi oz. kreativi, ter koliko dela je potrebnega, da se neka ideja 
prenesena na papir posname ter kasneje tudi predvaja v radijski eter. Mnenja smo, da smo 
se zastavljenemu cilju približali, kolikor je bilo to mogoče glede na izbiro virov, literature 
in ostalega, kar nam je bilo na voljo. Sama tehnika izdelave radijskega oglasa se iz leta v 
leto bolj razvija. Tudi programska oprema postaja vedno bolj prijazna uporabniku. Treba je 
neprestano vlagati v sebe, v svoj razvoj ter opremo. V Sloveniji bi lahko bilo več 
napisanega na omenjeno temo, a se nam zdi, da je slovensko tržišče premajhno ter  
premalo konkurenčno na trgu. Enostavno se v današnjih časih težko kosaš z velikimi, sploh 
če te velikani prihajajo iz tujine. Pomemben dejavnik pa je tudi to, da je produkcija tako 
področje, ki zahteva nenehno izobraževanje ter lastno nadgrajevanje tako na področju 
avdio produkcije kot tudi glasbe, medijskega sveta, tehnologije. Pomembno je tudi 
povezovanje z ostalimi medijskimi profili ter poklici. 
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7 PRILOGE 
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Priloga 5: Predstavitev Radia Antena Ljubljana 
Priloga 6: Predstavitev Radia Antena Štajerska (prej Radio Fantasy) 
Priloga 7: Adobe Audition (osnovne funkcije ter operacije) 
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Priloga 1: PROŠNJA ZA ODOBRITEV RAZISKAVE 
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Priloga 2: ODOBRITEV PROŠNJE ZA RAZISKAVO 
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PRILOGA 3: VPRAŠALNIK ZA INDIVIDUALNE RAZGOVORE Z 
RADIJSKIMI PRODUCENTI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
38 
 
PRILOGA 4: CENIKI ZA OGLASE 
 
Radio Antena Štajerska (prej Radio Fantasy) 
 
Termini in cena predvajanja oglasnih sporočil 
 
(vsako uro ob hh: 15 in hh: 45)      Cena sekunde: 1,30€ 
Posebne želje in zahteve naročnika: + 25% 
Zakup prve/ zadnje objave v reklamnem bloku: +50% 
 
Izdelava radijskega oglasa 
 
Brani radijski oglas                                            
Enoglasni: 
25€ 
Brani radijski oglas                                            
Dvoglasni: 
50€ 
Izdelava režiranega oglasnega sporočila: Od 100 
€ naprej 
 
Cene ne vsebujejo DDV. Cenik velja od 1. januarja 2012 dalje. 
Cene veljajo za oglase dolžine 30 sekund. Pri oglasih dolžine nad 30 sekund se obračuna 
30 % pribitek, pri oglasih nad 45 sekund pa 50 % pribitek. 
 
Področje pokritosti:  
- Savinjsko-celjska dolina na 87.8 MHz  
- Šaleška dolina na 91,6 MHz 
 
Ciljna publika: 10–49 let 
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Radio Antena  
 
Termini in cena sekunde. 
 
06–09 1,38 € 
09–12 1,16 € 
12–15 1,13 € 
15–18 1,28 € 
18–22 0,28 € 
22–06 0,10 € 
(povprečna cena) 06–22 1,00 € 
 
Povprečna cena (06–22) se uporablja le v primeru, ko se oglasi enakomerno razporedijo 
čez vse časovne pasove. 
 
Izdelava radijskega oglasa. 
 
Brani radijski oglas                                            Enoglasni: 50 € 
Brani radijski oglas                                            Dvoglasni: 100 € 
Izdelava režiranega oglasnega sporočila: Od 150 € naprej 
 
Cene ne vsebujejo DDV. Cenik velja od 1. januarja 2012 dalje. 
Cene veljajo za oglase dolžine 30 sekund. Pri oglasih dolžine nad 30 sekund se obračuna 
30 % pribitek, pri oglasih nad 45 sekund pa 50 % pribitek. 
 
Področje pokritosti:  
- Gorenjska na 96.8 MHz  
- Osrednja Slovenija (Ljubljanska kotlina) na 105,26 MHz 
 
Ciljna publika: 15–35 let 
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Priloga 5: PREDSTAVITEV RADIA ANTENA LJUBLJANA 
 
 
PREDSTAVITEV RADIO ANTENA LJUBLJANA 
Radio Antena 
Radio Antena predstavlja 19-letno tradicijo, ki se prepleta z lokalno umestitvijo, lokalnimi 
novicami, lokalnimi prometnimi informacijami in vsem tistim, kar poslušalci pričakujejo 
od svojega najbolj priljubljenega lokalnega radia. Frekvenca Radia Antena je 105,2 MHz. 
Radio Antena je mestni radio, ki živi z mestom Ljubljano, njegovim dogajanjem in vsemi 
pomembnimi dogodki. 
 
Radio Antena se s svojim sloganom ''Ritem Mladosti''  umešča kot najuspešnejši in najbolj 
poslušan urbani radio za aktivne ljudi. Ciljno skupino poslušalcev predstavljajo poslušalci 
med 20–35 letom starosti z aktivnim življenjskim slogom, ki z nami v ritmu mladosti, 
dobijo dnevno dozo nove, HIT glasbe, svežih informacij in zanimivosti ter zabave in 
smeha. Frekvenca Radia Antene dnevno odraža tudi aktualno lokalno dogajanje, zato se 
pogosto oglašamo v živo z najodmevnejših prireditev. 
 
Radijski program je razdeljen v štiri časovne pasove, temu pa je prilagojena tudi celotna 
radijska ekipa. Sestavljajo jo:  
- radijski urednik, ki je odgovoren za celotno delovanje radia in programsko vsebino; 
- vodja programskih akcij, ki je odgovoren za izvedbo vsebinskih akcij na terenu in v studiu; 
- radijski voditelji so tisti, ki jih slišimo v etru in nas zabavajo na sebi svojstven način; 
- kreativni producent se ukvarja z družbenimi omrežji, dobrimi vsebinami in objavljanjem 
na FB-ju in spletnih straneh radija; 
- avdio producenti poskrbijo, da je vse, kar se predvaja na radiu, korektno posneto in 
predvajano (od reklamnih sporočil, do izjav, javljanj s terena); 
- podpora programu poskrbi za vse dejavnosti v ozadju (scenariji, idejni koncepti za 
posamezne akcije, lektoriranje, posnetek izjav, priprava novic, novinarske zgodbe ...). 
 
Od programskih sklopov sta najpomembnejša jutranji in popoldanski program. 
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Jutranji program ima tri stalne voditelje in vsak delovni dan v posebni, zabavni rubriki še 
komičen lik. Jutranji program nudi veliko informacij (stanje o prometu, vreme, pomembne 
novice in veliko odlične glasbe).  
Kar 80% jutranje programa je pripravljenega vnaprej. Pomeni, da imajo voditelji že 
pripravljeno osnovno ogrodje programa in sicer:  
- izbor tem , o katerih bodo govorili; 
- vloge (o čem bo govoril posamezen voditelj); 
- trajanje posameznega prispevka, dolžina govora, telefonskega klica oz. izjave. 
V času vodenja se zaradi odlične priprave in medsebojnega značajskega poznavanja med 
voditelji razvije brezhibna komunikacija. Načeloma pa velja, da priprava na program traja 
toliko časa, kot program sam. Se pravi, če je jutranji program med 6 in 10 zjutraj (4 ure), 
traja priprava nanj tudi 4 ure. Popoldanski sklop pa ima enega voditelja, poudarek pa je na 
prometnih informacijah, stanju na cestah in najpomembnejših dnevnih novicah. 
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Poslušanost radijskih postaj
 Radio Antena
Območje: ljubljanska in gorenjska regija (01 in 04)
Obdobje: 12.2017 15 - 34
N = 539 Vir: Mediana RM
Radijska 
postaja %
Radio 1 22,8
Radio Aktual 15,0
2. program Radia Slovenija, VAL 20212,3
Radio Antena 9,7
Radio Center 7,8
Rock Radio 6,1
Radio Ekspres 4,0
Radio Prvi 3,4
Radio Salomon 2,9
Radio Hit 2,7
Radio Si 2,0
Radio Gorenc 1,9
15 - 34 DECEMBER 2017
Ciljna skupina:
Osrednja Slovenija
Metoda pridobivanja podatkov: kombinacija CATI in CAWI
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Priloga 6: PREDSTAVITEV RADIA ANTENA ŠTAJERSKA (PREJ 
RADIO FANTASY) 
 
Radio Antena Štajerska (prej Radio Fantasy) že 21 let predstavlja tradicijo, ki se prepleta z 
lokalno umestitvijo, lokalnimi novicami, lokalnimi prometnimi informacijami in vsem 
tistim, kar poslušalci pričakujejo od svojega najbolj priljubljenega lokalnega radia. 
 
Radio Antena Štajerska svojim strankam nudi promocijo s prilagajanjem izvedbe na način, 
ki ne zajema zgolj samo navadnega oglaševanja, ampak se poslužujemo ti. prikritega 
oglaševanja v sklopu moderacij, video, foto produkcijo, ki jo vkomponiramo v novice na 
medmrežje (naših internetnih straneh), saj moramo upoštevati različne „prijeme“ da 
vzbudimo pozornost poslušalcev. Vsaki stranki nudimo individualni pristop in izvedbo, 
naši produkti so v večini primerov unikatni. 
 
Področje pokritosti: Savinjsko celjska dolina, Šaleška dolina 
 
Ciljna publika: 15–49 let 
Radio Antena se s svojim sloganom ''Garantirano največji hiti' umešča kot najuspešnejši 
in najbolj poslušan lokalni radio za aktivne ljudi. Poslušalci, ki so z Anteno Štajerska, 
dobijo dnevno dozo garantirano največjih hitov, svežih informacij in zanimivosti ter 
zabave in smeha.  
Antena Štajerska, kjer je lokalno na 1. mestu preko frekvenc, dnevno odraža tudi aktualno 
lokalno dogajanje, ki je pospremljeno živimi vklopi v radijski program.  
Radio Antena Štajerska ves čas tesno sodeluje z lokalnim dogajanjem na področju športa, 
kulture, zabavnih in dobrodelnih prireditev. 
 
     OGLAŠEVANJE 
Strankam nudimo najboljše kombinacije trženja, se posvečamo in prilagajamo vsaki 
stranki posebej. 
NAGRADNE IGRE 
Naš moto je VEČ NAGRAD, ŠE VEČ NAGRAJENCEV! 
TERENSKE AKTIVNOSTI 
Ekipa je redno aktivna na terenu za potrebe pospeševanja lastne promocije ali za podporo 
oglaševalske akcije naročnika. 
 
LOKALNO UDARNO 
Prioriteta so zanimive lokalne novice iz Savinjsko–šaleške regije 
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PROMETNA VARNOST 
Ažurnost pri obveščanju ter napotki za večjo varnost v prometu 
 
ZABAVA 
Organiziramo tradicionalne dogodke, kar potrjuje kvaliteto in zaupanje naših naročnikov. 
 
ŠPORT 
Medijski partner RK Celje Pivovarna Laško, NK Celje 
 
KULTURA 
Medijski partner Zavoda Celeia Celje 
 
DOBRODELNOST 
Vedno pripravljeni pomagati. 
 
Jutranji termin ANTENIN ZAJTRK PRVAKOV je na sporedu vsak dan, od ponedeljka 
do petka, med 6.00 in 10.00 uro. Oddajo vodita znana moderatorja JANKO in DIANA.  
Program je zabavno-informativnega značaja z obilico aktualnih prometnih in radarskih 
informacij.  
Janku in Diani v jutranjem programu delajo družbo humorne rubrike Antenin Neumni 
Spraševalec, Srečko in Mojca, Daniel Kramp... 
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PRILOGA 7: ADOBE AUDITION (OSNOVNE FUNKCIJE TER 
OPERACIJE) 
 
1. 
 
Slika 1: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
 
V programu imate možnost več pogledov. Na voljo imate: Pogled z več tiri (Multitrack) 
(Slika 1). Tu lahko dodate pesmi, posnetke v tire in jih predvajate zaporedno, vzporedno 
ali mešano. 
 
2. 
 
Slika 2: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
 
Vsak tir ima možnost različnih menijev (Slika 2): Input/Output, meni za efekte (FX), 
Sends in EQ (regulator frekvenc). V vsakem od menijev imate različne možnosti. 
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3. 
 
Slika 3: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
 
Zelo pomemben pogled je tudi pogled za urejanje (Edit) (Slika 3). V tem pogledu 
večinoma urejamo posnetke bolj podrobno. V tem pogledu je tudi možnih več efektov kot 
v pogledu z več tiri. 
 
4. 
 
Slika 4: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
  
Začnimo z dodajanjem pesmi ali posnetkov v program Adobe Audition. Ne glede na to ali 
ste v pogledu z več tiri ali v pogledu za urejanje, imate na levi strani programa meni Files 
(Slika 4). 
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5. 
 
Slika 5: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
 
V meniju imate možnosti dodajati in odstranjevati posnetke. Kliknite na Import File (Slika 
5), da dodate posnetek. Odpre se vam okno raziskovalca, v katerem najdete želen posnetek 
in kliknete Open. 
 
6. 
 
Slika 6: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
  
Posnetek se vam pojavi v meniju Files. Da ga premaknete med tire, ga kliknite, pridržite 
levi miškin klik in potegnite posnetek na tir (Slika 6). Če dvokliknete na posnetek, vam ga 
odpre v oknu za urejanje. 
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7. 
 
Slika 7: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
 
Sedaj imate posnetek v tiru. Premikate ga lahko tako, da pridržite desni miškin klik in 
premikate posnetek (Slika 7). 
 
8. 
 
Slika 8: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
 
Če želite posnetek razpoloviti, kliknite na mesto, kjer ga želite razpoloviti, nato kliknite 
desni miškin klik na posnetek in izberite Split (bližnjica: Ctrl+K) (Slika 8), da ga 
razpolovite. 
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9. 
 
Slika 9: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
  
Če želite iz posnetka izrezati določen del, pojdite v okno za urejanje. Označite želen del in 
pritisnite tipko DEL (delete/zbriši).  Podobno lahko tudi kopirate ali premaknete del 
posnetka, tako da označite želen del in kliknete desni miškin klik in izberete Copy 
(skopiraj), Cut (izreži) ali pritisnete Ctrl+C (kopiraj), Ctrl+X (izreži) (Slika 9). Nato greste 
do mesta, kjer želite prilepiti del posnetka in kliknete desni miškin klik in izberete Paste 
(prilepi) ali pritisnete Ctrl+V (prilepi). 
 
10. 
 
Slika 10: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
 
Najenostavneje približate ali oddaljite posnetek tako, da zgoraj na koncu velikega 
vodoravnega kurzorja kliknete in potegnete miško v levo (oddalji) ali v desno (približaj) 
(Slika 10). Možnost deluje tako v oknu z več tiri kot v oknu za urejanje. 
 
50 
 
 
11. 
 
Slika 11: Adobe Audition 
(Vir: Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
 
Zadnja stvar osnovne lekcije je shranjevanje. Posnetek shranite v oknu za urejanje. Celotno 
pesem, ki ste jo sestavili v pogledu z več tiri, pa shranite tako, da greste pod File v 
glavnem meniju programa (levo zgoraj), kliknete na Export in izberete Audio Mix Down.  
Seveda pa lahko shranite tudi projekt, ki ga shranite v pogledu z več tiri, tako da greste pod 
File in kliknete Save Session (Slika 11). (Osnove Adobe Audition 3, 2010). 
 
